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Resumen
La clasificación es esencial para comprender la situación de la distribución
comercial y analizar su evolución. En el presente trabajo abordamos el
estudio de los distribuidores de material cerámico y de construcción en
España y realizamos una propuesta de clasificación de los mismos a partir
de un análisis cluster al que hemos aplicado criterios de validación tanto
interna como externa. Como resultado, obtenemos tres clusters de distri-
buidores que presentan diferencias significativas en cuanto al surtido que
distribuyen, así como en las actividades empresariales desarrolladas, los
recursos con los que cuentan y los resultados obtenidos.
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Al igual que en el resto de Europa, el sector de la distribución en España
está pasando por una fase de reestructuración. Diversos autores (e.g.
Seth y Randall, 1999; Dawson, 2000) han señalado, entre otros deter-
minantes de las nuevas tendencias en el comercio, el incremento en la
movilidad de los consumidores, la popularización del uso del comercio
electrónico, el creciente tamaño de los establecimientos, la concentración
del mercado, la saturación del mercado doméstico y los cambios en la
legislación.
La clasificación juega un papel central en la comprensión sistemática y
predicción de cualquier fenómeno (Singh, 1990) y en particular, es esencial
en la forma de entender y analizar las relaciones en el comercio minorista
(Guy, 1998), dado que los establecimientos comerciales son heterogéneos
en diversos aspectos tales como su ubicación, tamaño, y tipo de clientes.
Según Mason y Mayer (1990), la estructura del sistema minorista puede
ser descrita mediante un número de clasificaciones que estudiadas conjun-
tamente ayudan a analizar el impacto del comercio minorista sobre la eco-
nomía y sirven de herramienta para el empresario que desea desarrollar
estrategias para incrementar los beneficios. Además, analizando el tamaño,
tasa de crecimiento y tendencias futuras de varios componentes de una cla-
sificación dada, se puede evaluar la posición competitiva de los estableci-
mientos de una empresa, o de un sector en una zona geográfica. Adicio-
nalmente, una clasificación consistente y completa permite a los
investigadores comparar y contrastar empíricamente los resultados obteni-
dos para distintos contextos geográficos, culturales y temporales (Guy,
1998).
El proceso a seguir para la extracción de clases se inicia con la elección
de un enfoque para el estudio de las clases, pudiendo optar por dos enfo-
ques: el enfoque deductivo (también denominado teórico) mediante la
Palabras clave: análisis cluster, validación, clasificación, distribución
comercial.
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agrupación a priori de empresas (tipologías) y el enfoque inductivo (deno-
minado post-hoc o empírico) mediante la generación de tipos estratégicos
por algoritmos de ordenador (taxonomías). En los dos casos, la selección
de las dimensiones utilizadas para segregar empresas es un paso crucial en
el pensamiento sobre la competencia entre empresas.
La clasificación de los establecimientos comerciales y su relación con
las estrategias de la empresa y con los resultados de su actividad en térmi-
nos de productividad y eficacia han preocupado tradicionalmente a los
investigadores en marketing (Entenberg, 1959; Bucklin, 1963; Lewis y
Thomas, 1990; Conant et al., 1990; Vallet, 2000). Una corriente de la lite-
ratura sobre distribución se ha centrado en la dimensión mercancía como
variable clave, y en función de ella intenta construir una tipología de cla-
sificación del comercio minorista. La decisión acerca del surtido de pro-
ducto es quizás una de las más importantes que debe tomar el distribuidor
(Kahn, 1999). Sin embargo, la mayoría de los trabajos se han centrado en
el sector de la distribución alimentaria, detectándose escasos trabajos en
otros sectores de actividad.
El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar una tipología de
empresas del sector de la distribución de material cerámico y de construc-
ción en España, con el fin de que la caracterización de las empresas del sec-
tor constituya un primer paso en el desarrollo de futuras investigaciones.
Por ello, el trabajo se estructura de la siguiente forma. En primer lugar, se
revisa la literatura acerca de la clasificación de las empresas del sector de
la distribución. En segundo lugar, se expone la metodología utilizada y se
describen la muestra y las bases de datos. A continuación se analizan los
resultados obtenidos. Cierran el trabajo las conclusiones, y las limitacio-
nes y nuevas líneas de investigación.
2. Revisión de la literatura
A continuación revisamos las principales aportaciones de tipologías y
taxonomías en el sector de la distribución comercial, para pasar a conti-
nuación a detallar el surtido como elemento clave en la clasificación de
distribuidores.
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2.1. Tipologías y taxonomías en el sector de la distribución
Los minoristas tienen varias opciones estratégicas a elegir para cumplir los
objetivos que se han propuesto. En la literatura sobre distribución mino-
rista se detallan varias tipologías, que se pueden agrupar bajo cuatro epí-
grafes: la adaptación de las tipologías de Miles y Snow (1978) y Porter
(1980) al sector minorista, las tipologías de crecimiento, las tipologías de
posicionamiento competitivo y las tipologías por formato comercial. En el
primer grupo, Ellis y Calantone (1994) han estudiado la relación de los
tipos estratégicos con los resultados, mientras que los tipos de Porter
(1980) se han convertido en las estrategias de posicionamiento de líder en
precios, diferenciación y segmentación (Bamfield, 1987; Savitt, 1987;
McGee, 1987; Jonson, 1987; Helms et al., 1992).
En segundo lugar, y aplicando el modelo propuesto por Ansoff (1965)
a la distribución minorista, las rutas del crecimiento han dado lugar a las
estrategias de consolidación en el dominio básico, desarrollo del mercado
geográfico, desarrollo del formato comercial y diversificación (Knee y Wal-
ters, 1985; Robinson y Clarke-Hill, 1990; Pellegrini, 1994; Filser, 1987;
Savitt, 1987; McGee, 1987; Omura, 1986; Burstiner, 1990; Dawson,
1991; Levy y Weitz, 1992; Gosh, 1990; Lewison, 1994; Cox y Brittain,
1994; Pellegrini, 1994; Tordjman, 1991; Muñiz, 1995; Casares et al.,
1987).
Respecto a las tipologías de posicionamiento minorista, Berry y Barnes
(1987) proponen cuatro estrategias genéricas: minoristas de valor, mino-
ristas de eficiencia en tiempo, minoristas de alto contacto y minoristas de
sensaciones.
Por último, y siguiendo a Mason y Mayer (1990), existen diferentes cla-
sificaciones de formatos comerciales. Así distinguen entre las clasificacio-
nes descriptivas, que especifican las distintas dimensiones de la estructura
minorista, cubiertas la mayoría de veces por las estadísticas oficiales, y las
clasificaciones estratégicas, que asisten al comerciante minorista para desa-
rrollar un marketing diferencial en la utilización de sus elementos de mar-
keting-mix que son más difíciles de encontrar en estadísticas oficiales. Las
clasificaciones descriptivas incluyen las clasificaciones por propiedad o
relación con otras organizaciones (Davidson et. al., 1988; Rosenbloom,
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1980; Berman y Evans, 1992; Levy y Weitz, 1992; Lewison, 1994) entre
las que se contempla la posibilidad de integración vertical (Díez, 2005;
Svensson, 2008), por ubicación geográfica y localización (Davies, 1974;
Potter, 1981; Dawson y Sparks, 1986; Guy, 1998; Shaw y Cresswell, 2002;
Thurstain-Goodwin y Gong, 2005), por tamaño de la empresa minorista
(Rosenbloom, 1980; Dunne et al, 1992; Puelles, 2004). Dentro de las cla-
sificaciones estratégicas se recoge la clasificación de formatos según el con-
tacto con el consumidor y según el propósito de compra del consumidor.
En el primer tipo se distingue entre venta con establecimiento y venta sin
establecimiento (Mason y Mayer, 1990; Davidson, Sweeney y Stampfl,
1988; Bolen, 1988; Rosenbloom, 1980; Gosh, 1990; Berman y Evans,
1992; Levy y Weitz, 1992; Dunne et al, 1992; Lewison, 1994). El segundo
tipo nace de la distinción que hace la literatura entre viajes de compra que
pretenden cubrir necesidades rutinarias de compra (compra de convenien-
cia) y aquéllos que se realizan de forma ocasional y se dirigen en mayor
medida hacia la gratificación personal (compra de comparación).
Si bien es habitual el uso de la clasificación en función del tamaño del
distribuidor, este tipo de clasificación implica, sin embargo, el uso arbitra-
rio de fronteras. Además, dentro de lo que se denomina “pequeño distri-
buidor” existe una amplia casuística. Por ello, la clasificación en función
del tamaño del establecimiento debería completarse con su caracterización
en función del tipo de productos que comercializa (Guy, 1998).
Frente a las tipologías, el segundo método de clasificación de estrategias
son las aproximaciones post-hoc (TAXONOMÍAS). Las aproximaciones
post-hoc o empíricas son aquéllas en las que los tipos estratégicos han sur-
gido de los datos empíricos. Los distintos tipos de estrategias se originarán
con posterioridad al tratamiento y análisis estadístico de los datos.
El estudio empírico de las estrategias competitivas se ha realizado des-
de diversas disciplinas. Las Ciencias Económicas han buscado una unidad
de análisis de tamaño intermedio entre la industria y la empresa, denomi-
nada Grupo Estratégico, para explicar las fuerzas competitivas. La identi-
ficación y análisis de los grupos depende de unas dimensiones estratégicas
clave elegidas por el investigador, y la mayoría de veces en función de los
datos secundarios disponibles (Marion, 1998; Harrigan, 1985; Hawes y
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Crittenden, 1984; Flavian, 1995, 1998; Muñiz, 1995, 1996a, 1996b; Bello
y Muñiz, 1998; García y Rodríguez, 1994, 1996; Vázquez, 1992; Ruiz e
Iglesias, 1997).
Por otro lado tenemos los estudios que se llevan a cabo desde la Psico-
logía que también utilizan niveles intermedios de agregación de firmas y
que denominan Taxonomías Cognitivas (Porac, Thomas y Emme, 1987).
En este caso, la identificación y análisis de los grupos obtenidos depende
de las percepciones de los directivos de las firmas sobre su entorno com-
petitivo, y son ellos los que proponen las dimensiones clave de medida de
la estrategia.
En tercer lugar, los estudios que provienen de Organización de empresas
y de Marketing tratan de encontrar tipos genéricos de estrategias a través del
método inductivo. Ejemplos de estos trabajos son las taxonomías genéricas
y las taxonomías por posicionamiento. Las taxonomías genéricas se caracte-
rizan por el estudio de varios sectores y, de acuerdo con muestras elevadas y
percepciones de directivos, buscan estrategias genéricas de marketing. En la
distribución comercial han trabajado este concepto: Conant et al. (1993) y
Vallet y Mollá (2002). Las taxonomías por posicionamiento se basan en la
percepción de los consumidores de la imagen del minorista, y en función de
ésta, se buscan estrategias minoristas de posicionamiento competitivo como
los trabajos realizados por Hernández et al. (1995); Vázquez (1992, 1989);
Ring (1979); Oppewal y Timmermans (1997); Davies y Brooks (1989).
2.2. El surtido como variable de clasificación
La definición del surtido constituye una de las principales decisiones del dis-
tribuidor y permite establecer, junto con el servicio al cliente, la actividad
promocional y la política de precios, lo que se ha denominado “diferencia-
ción comercial” (Balderston, 1956). Además, la mercancía es el factor que
más veces ha aparecido en los estudios sobre imagen minorista (Lindquist,
1974; Gil et al., 1995). Son múltiples los factores que determinan el surtido
(Vázquez, 1989:52) y de cuya interacción resulta una imagen favorable:
vocación del detallista, demanda del mercado, mayor o menor afluencia de
distintos tipos de clientes, el entorno comercial, la superficie de venta y el
capital que se dispone para inversiones fijas y para stock.
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Sin embargo la mercancía puede ser la misma (marcas del fabricante en
la distribución minorista de alimentación, por ejemplo) y no diferenciar
establecimientos. Lo que es importante es la forma y el contexto en el que
la mercancía se presenta más que la mercancía en sí misma (Davies y Bro-
oks, 1989:219). Una parte importante de la estrategia de los distribuidores
es el desarrollo de marcas propias, lo que constituye una forma adicional
de diferenciación de los competidores, de alcanzar reputación, de crear
lealtad del cliente hacia el establecimiento y de construir una imagen cor-
porativa (Vázquez, 1989:56).
También hay que tener en cuenta las diferencias de enfoque, respecto a
la composición de la cartera de productos, entre el productor y el minoris-
ta. Mientras que el productor se dirige a segmentos de mercado definidos,
el distribuidor se encuentra frente a un conjunto de consumidores pertene-
cientes a los diferentes segmentos de los productores. El productor tiene
una cartera de productos a la que imprime una imagen de marca, que se
adapta a uno o varios segmentos, con competencia a nivel internacional, y
la gestión de la cartera se realiza a través del marketing mix. Por el con-
trario, el distribuidor tiene una cartera de productos (surtido) procedente
de diversas empresas, a la que imprime una imagen de enseña, que está
adaptada a un área geográfica de atracción, con competencia a nivel local
y gestionada por acciones del retailing-mix.
De lo anteriormente expuesto se infiere la necesidad de refinar la defi-
nición de la tipología de distribuidores atendiendo al surtido de productos
que ofrecen. Teniendo en cuenta la definición de surtido o producto del
distribuidor de Bucklin (1963) como una mezcla de bienes de mercado en
conjunción con una serie de servicios que resultan del intento de minimi-
zar costes entre agentes económicos en los siguientes niveles del canal de
comercialización, describimos a continuación algunas tipologías según el
surtido.
En primer lugar, los distribuidores pueden clasificarse según la variedad
y surtido de sus productos. La variedad hace referencia al número de líne-
as distintas de productos, y el surtido es la elección de productos a ofrecer
dentro de una línea. La variedad puede definirse como amplia (múltiples
líneas de productos) o estrecha (pocas líneas), y el surtido, se caracteriza
[149]
41710
mayo · agosto 2010 · esic market
el surtido como variable de clasificación: una aplicación a la
distribución de cerámica y materiales de construcción en españa
por ser profundo (muchos productos en una línea) o superficial (pocos
productos en una línea). Según estas opciones, aparece la tipología de
Tordjman (1991), que distingue cuatro estrategias del distribuidor en fun-
ción de la amplitud o profundidad del surtido: Ocupación de territorio
(Defensiva), con un surtido ancho y poco profundo; Estrategia Ofensiva,
con un surtido estrecho y profundo; Estrategia de Remolque, con un sur-
tido estrecho y poco profundo, y una estrategia de Atracción, con un sur-
tido ancho y profundo. Cabe distinguir esta definición de estrategia defen-
siva basada en el surtido frente a la estrategia defensiva centrada en la
maximización de la lealtad o retención de clientes (Berné et al., 2005).
En una segunda clasificación, se puede distinguir entre distribución no
especializada, distribución especializada multiproducto y distribución
especializada monoproducto (Vallet y Mollá, 2006).
Por otra parte, dentro de los minoristas especializados Vallet y Mollá
(2006) distinguen, en función de su surtido, cuatro grandes categorías:
tienda especializada, de línea limitada, que presenta un surtido estrecho y
profundo; tienda de línea única (de especialidades, tienda superespecialis-
ta, o especialista de nicho), que se caracteriza por un surtido muy estrecho
y muy profundo, por una línea especializada o parte de la línea; gran
superficie especializada (GENAS), que presenta un surtido semiestrecho y
muy profundo y con un tamaño de establecimiento elevado, de entre 5.000
y 10.000 m2 de superficie; y tiendas de fábrica, que se basan en un surtido
estrecho y semiprofundo.
En tercer lugar, basándose en que las decisiones de la dirección respec-
to del surtido pueden perseguir distintos objetivos y, en consecuencia, dar
lugar a diversos formatos comerciales, Balderston (1956) propone una
tipología con ocho tipos de distribuidores distintos; a saber: distribuidor
convencional, especialista, venta a gran escala, distribuidor especializado
en saldos, distribuidor especializado en nuevas combinaciones de compra,
distribuidor especializado en compradores esporádicos, distribuidor con
servicio técnico, distribuidor de marca.
Si bien el distribuidor puede perseguir distintos objetivos de forma
simultánea, por lo general existe un objetivo predominante que condicio-
na la elección del surtido con independencia de las consideraciones margi-
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nales a corto plazo, ya que influye sobre la imagen del establecimiento tan-
to presente como potencial.
En resumen, diversos criterios han sido utilizados por distintos autores
para clasificar los establecimientos comerciales. Algunos son totalmente
inclusivos, mientras que otros no. Algunos implican la clasificación de los
establecimientos en unas categorías genéricas que deben definirse según el
surtido de mercancía, el tipo de propietario, el tamaño y el diseño interior,
o a partir de una combinación de éstas. Para la finalidad de analizar la
estructura de la distribución a nivel nacional o local, una clasificación
basada en los tipos de productos vendidos parece la más apropiada (Guy,
1998). Una segunda dimensión podría ser el tamaño del establecimiento o
la forma de propiedad.
3. Método de la investigación
El presente estudio es de naturaleza inductiva, ya que, partiendo de la evi-
dencia empírica, tiene como objetivo llegar a una taxonomía de estableci-
mientos distribuidores de cerámica y material de construcción en España.
Hemos utilizado datos secundarios, pertenecientes a la base de datos de
la Asociación Nacional de distribuidores de cerámica y material de cons-
trucción (ANDIMAC), y aplicamos el análisis cluster considerando las varia-
bles clave de surtido de las distintas familias de producto. En primer lugar,
se ha utilizado el método jerárquico para delimitar el número de conglome-
rados. A continuación, dado que no se espera que unos grupos estén inclui-
dos en otros, se selecciona un método de conglomerados no jerárquicos de k
medias. Sin embargo, este método requiere un número de clusters a priori
para el análisis, así como los centroides iniciales, que son proporcionados
por el análisis jerárquico realizado anteriormente (Punj y Stewart, 1983).
Para tener en cuenta las cuestiones relativas a la validez de los resulta-
dos, se sigue un procedimiento de tres pasos.
El primer paso consiste en seleccionar el número óptimo de clusters
para el análisis a través del uso de técnicas interactivas y la validación
interna de la solución obtenida (Ellis y Calantone, 1994).
Para la validación interna de las soluciones alternativas, desarrollamos
un análisis cluster confirmatorio, aplicamos un análisis discriminante y
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comparamos los resultados de un análisis cluster para dos submuestras
alternativas. En primer lugar, se lleva a cabo un análisis no jerárquico adi-
cional. En esta ocasión, se establece aleatoriamente un centroide de parti-
da. Si los resultados son robustos, es de esperar que la solución final no
difiera sustancialmente de la obtenida con anterioridad. En segundo lugar,
se compara el grupo de pertenencia obtenido a partir del análisis cluster
con el establecido por el análisis discriminante. El coeficiente de concor-
dancia corregido por el azar, kappa, es calculado para las dos soluciones
para la segunda submuestra. El número óptimo de clusters se calcula maxi-
mizando kappa, asegurando así su validez interna y replicabilidad. Una vez
elegido el número de clusters, los datos son clasificados y se realiza un aná-
lisis de k medias con el número de grupos óptimo. Ésta es la solución últi-
ma del proceso de agrupación. En tercer lugar, dividimos nuestros datos
entre dos submuestras aleatorias para validación interna, siguiendo las
recomendaciones de Punj y Stewart (1983). El primer conjunto de datos
constituye la muestra que fue utilizada para generar las posibles soluciones
alternativas de agrupación. El segundo conjunto de datos se utiliza para
seleccionar entre soluciones de agrupación alternativas basadas en la esta-
bilidad y reproducibilidad. Se trata básicamente de una comparación de la
pertenencia a los clusters asignada a partir de la validación cruzada del
segundo conjunto de datos.
La segunda fase del análisis cluster consiste en validar los grupos com-
parando los valores medios de los clusters a través de otras medidas. Se tra-
ta así de determinar si los sujetos que pertenecen a cada grupo se compor-
tan de diferente manera respecto a variables que no se han incluido en el
análisis, ya que cabe esperar que las diferencias entre los clusters se tra-
duzcan en comportamientos diferenciados en variables relativas a otros
ámbitos. En concreto, tras la definición de los clusters se comprueba su
validez externa estudiando si los clusters derivados presentan diferencias
significativas en cuanto a sus actividades complementarias al comercio y a
diversas medidas de recursos (volumen de activos, número de empleados,
marcas propias, número total de familias de producto, número de almace-
nes, superficie total de los establecimientos, superficie media del estableci-
miento comercial, número de vehículos), de resultados (volumen de ingre-
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sos, rentabilidad económica, productividad, cuota de mercado) y otras
(crédito de clientes, crédito de proveedores). Para ello, se contrasta la hipó-
tesis nula de igualdad entre los grupos formados en las distintas variables
consideradas por medio de análisis de la varianza de un factor. Por último,
en la tercera fase se identifican las características distintivas de los clusters
generados, tanto por lo que se refiere a las variables de agrupación (surti-
do de producto) como a las variables que permiten su caracterización
(recursos, resultados y otros).
4. Muestra y bases de datos
Dado que la literatura presta escasa atención al estudio de la distribución
de bienes de consumo duradero, hemos centrado nuestro análisis en el sec-
tor de la distribución de material cerámico y de construcción en España.
La base de datos de empresas del sector se obtiene a partir de la infor-
mación secundaria disponible. En relación con este aspecto, las fuentes uti-
lizadas para localizar las empresas del sector fueron dos: la totalidad de las
empresas asociadas a ANDIMAC (Asociación Nacional de Distribuidores
de Cerámica y Materiales de Construcción) y las empresas incluidas en la
base de datos de información económica sectorial Alimarket, que tienen
como característica la distribución al por mayor y/o al por menor de bie-
nes relacionados con la construcción, incluyendo material cerámico.
Las dos bases de datos utilizadas fueron sometidas a una serie de depu-
raciones. En concreto se verificaron y eliminaron todas las duplicidades de
la base de datos de ANDIMAC y de la base de datos de Alimarket, se
excluyeron todas aquellas empresas especializadas en la distribución de
material eléctrico, metales, etc. para las que, a partir de la descripción de
su actividad, no se deduce que distribuyan material cerámico. Una vez rea-
lizadas las depuraciones indicadas, la muestra de empresas del sector
ascendió a 950 empresas de entre los distribuidores de materiales de cons-
trucción cuyos códigos CNAE (Clasificación Nacional de Actividades Eco-
nómicas) y/o IAE (Impuesto de Actividades Económicas) se refieren al
comercio al por mayor de materiales de construcción.
Una vez constituida la población de empresas sobre las que trabajar,
se procedió a establecer los indicadores que permitirían una primera
[153]
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caracterización del sector. Estos fueron: la ubicación geográfica, el tipo de
actividad, la categoría de productos comercializados, el número de
empleados, el volumen de activos y facturación, las marcas propias regis-
tradas, la rentabilidad económica, la productividad, y el número medio
de días de crédito a clientes y a proveedores. Los datos sobre todos estos
aspectos se obtuvieron fundamentalmente a partir de la base de datos de
información económica de empresas SABI (Sistema de Análisis de Balan-
ces Ibéricos)1. Por otra parte, a través de la base de datos de Alimarket se
obtuvo información acerca del número de almacenes, superficie de alma-
cén y vehículos.
Se calculan a partir de las variables disponibles la cuota de mercado, el
número de familias de producto y la superficie media del establecimiento.
Las empresas distribuidoras de material cerámico y de construcción
presentan una serie de peculiaridades que las distinguen de las empresas
pertenecientes a otros sectores. La caracterización de las empresas de la
muestra se inicia analizando el tipo de actividad que desarrollan. Para ello,
consideramos la clasificación por actividad según el código CNAE princi-
pal y los códigos IAE en los que se ha dado de alta. En primer lugar, en
cuanto a la clasificación por actividad según el CNAE principal bajo el que
la empresa se ha autodefinido, la tabla 1 muestra las estadísticas obtenidas
para la muestra.
Como se puede observar a partir del Panel A de la tabla 1, para las
empresas de la muestra el comercio al por mayor es la actividad principal
declarada por más de la mitad de las empresas, seguida, de lejos, por el
comercio al por menor. En concreto, de las 950 empresas que forman la
muestra total, el 69,68% son mayoristas. Este porcentaje pasa al 79,95%
si se consideran sólo las empresas de las cuales disponemos de la informa-
ción sobre el CNAE. Para la muestra total, sólo el 7,16% de las empresas
se definen principalmente como minoristas. El resto de las empresas, el
10,32%, son intermediarios del comercio, fabricantes, productores, cons-
tructores y transportistas. En estos casos podría hipotetizarse que estas
empresas han diversificado su actividad y han pasado de ser simples trans-
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Panel 1.A: Actividad según CNAE principal
Comercio al por mayor (CNAE: 5143, 5144, 5145, 5146, 5147, 5152, 5153, 5154,
5156, 5161, 5162, 5165, 5170) 662 69,68%
Comercio al por menor (CNAE: 5210, 5211, 5212, 5240, 5244, 5245, 5246, 5248) 68 7,16%
Intermediarios del comercio (CNAE: 5100, 5110, 5111, 5113) 27 2,84%
Fabricación/producción (CNAE: 2523, 2612, 2622, 2640, 2661, 2663, 2666,
2810, 2811, 2840) 22 2,32%
Construcción (CNAE: 4500, 4520, 4521, 4531, 4533, 4534, 4541, 4543, 4545) 21 2,21%
Transporte (CNAE: 6000, 6010, 6024, 6100, 6110) 15 1,58%
Otras actividades 13 1,37%
CNAE no localizado 122 12,84%
Panel 1.B: Actividad según participación en el canal de distribución
Especialistas (sólo mayorista de material construcción; IAE: 6174) 114 12,00
Mayorista de diversos productos (IAE: 6153, 6154, 6156, 6157, 6159, 6161,
6162, 6163, 6164, 6165, 6166, 6170, 6173, 6175, 6179) 124 13,05
Minorista (IAE: 6500, 6530, 6531, 6532, 6533, 6534, 6535, 6539, 6542, 6545) 178 18,74
Intermediarios del comercio (IAE: 6310, 6330, 6340, 6350, 6390) 25 2,63
Mayorista y minorista 67 7,05
Mayorista e intermed.com. 20 2,11
Minorista e intermed.com. 21 2,21
Mayorista, minorista e interm.com. 5 0,53
Otros epígrafes IAE 274 28,84
IAE no localizado 122 12,84
Panel 1.C: Distribución por actividad adicional al comercio según IAE
Sólo comercio (may., min. y/o interm.)2 583 79,00
Transportista (IAE: 7220, 7221) 101 13,69
Construcción (IAE: 5000, 5010, 5011, 5012, 5013, 5022, 5023, 5024, 5090) 73 9,89
Fabricante de mat. construcc. (IAE: 2410, 2420, 2423, 2429, 2430, 2431, 2432,
2433, 2434, 2435, 2463, 2465, 2470, 2475, 2476, 2479, 3100, 3120, 3121,
3142, 3143, 3166, 3200, 3220, 3224, 3251)
64 8,67
Agencia o promotora inmob. (IAE: 8330, 8331, 8332, 8340; 8600, 8610, 8612, 8620) 45 6,10
Instaladora (IAE: 5040, 5041, 5042, 5043, 5045) 17 2,30
Tabla 1. Tipo de actividad
Fuente: Elaboración propia.
(2) Véase Tabla 1.C para detalle de los epígrafes del IAE incluidos en cada categoría de comerciante (mayorista, minorista e intermediario del
comercio).
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Por otra parte, en función de los códigos IAE, el 77,68% de las empre-
sas de la muestra declaran dedicarse, entre alguna de sus actividades, al
comercio al por mayor de materiales de construcción, vidrio y artículos de
instalación (IAE 6174). Algunas simultanean el comercio de este tipo de
materiales con otro tipo de comercio al por mayor, con el comercio mino-
rista y/o con tareas de intermediación comercial. Consideramos pues con-
veniente caracterizar con más detalle a las empresas del epígrafe de IAE
6174, en función de dos criterios: su tipo de participación en el canal de
distribución y su nivel de participación en actividades adicionales a la dis-
tribución dentro del sector de la construcción.
En segundo lugar, en función de los códigos IAE, el 77,68% de las
empresas de la muestra declaran dedicarse, entre alguna de sus activida-
des, al comercio al por mayor de materiales de construcción, vidrio y artí-
culos de instalación (IAE 6174). Algunas simultanean el comercio de este
tipo de materiales con otro tipo de comercio al por mayor, con el comer-
cio minorista y/o con tareas de intermediación comercial. Consideramos
pues conveniente caracterizar con más detalle a las empresas del epígrafe
de IAE 6174, en función de dos criterios: su tipo de participación en el
canal de distribución y su nivel de participación en actividades adiciona-
les a la distribución dentro del sector de la construcción.
En primer lugar, procedemos a agrupar a las empresas con epígrafe
6174 en función de si únicamente son mayoristas de materiales de cons-
trucción o, por el contrario, asumen el comercio al por mayor de otro tipo
de mercancía y/o compatibilizan la actividad de mayorista con el comer-
cio al por menor o la intermediación comercial.
En el panel B de la tabla 1 se expone el número de empresas localiza-
das en función de las distintas posibilidades de participación en el canal de
distribución comercial. Como se puede observar, cerca de una tercera par-
te de los mayoristas dedicados al comercio de materiales de construcción
compatibilizan su labor con otras actividades al margen del comercio.
Dentro de las labores comerciales, cerca de una quinta parte de los comer-
ciantes al por mayor de materiales de construcción actúan asimismo como
minoristas. Frente a éstos, existe un numeroso grupo de empresas que
comercializa al por mayor tanto materiales de construcción como otro
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distribución de cerámica y materiales de construcción en españa
mayo · agosto 2010 · esic market
tipo de bienes. Por otra parte, dado que un importante porcentaje de
empresas mayoristas de materiales de construcción (epígrafe 6174 del IAE)
declara dedicarse a otras actividades al margen del comercio, caracteriza-
mos a las mismas según su participación en actividades adicionales a la dis-
tribución, dentro del sector de la construcción descritas por otros epígra-
fes del IAE bajo los que se han dado de alta. Los resultados obtenidos se
muestran en el panel C de la tabla 1. Si bien, como se muestra en la tabla,
el 79,00% de las empresas de la muestra total se dedican en exclusiva al
comercio, algunas compañías ejercen como transportistas, fabricantes de
materiales de construcción, instaladores, constructoras y/o promotoras y
agencias inmobiliarias.
Por último, se trata de caracterizar a las empresas según el tipo de pro-
ducto que comercializan. La tabla 2 muestra los resultados obtenidos para
la muestra total. Así, en la tabla 2.A (Comercio mayorista relacionado con
materiales de construcción) se puede observar que, tras el comercio al por
mayor de materiales de construcción, las empresas del sector comercializan
bienes de consumo duradero, seguidos de madera y corcho.
Por lo que respecta al comercio minorista, a partir de la tabla 2.B se
observa que, tras la venta de materiales de construcción y artículos y mobi-
liario de saneamiento, destaca la comercialización de artículos de menaje,
ferretería, adorno y regalo.
Por otra parte, la importancia de las marcas registradas de distribución
es un hecho en muchos ámbitos de distribución. En el sector que nos ocu-
pa, a pesar de ser un fenómeno todavía embrionario, sin duda su impor-
tancia y crecimiento puede ser una realidad en los próximos años. En este
sentido, del total de 950 empresas de la muestra, 226 empresas informan3
que poseen como mínimo una marca propia. De éstas, más de la mitad dis-
ponen tan sólo de una marca registrada. En concreto, la existencia de mar-
ca propia es una estrategia más frecuente en las empresas mayoristas o en
las que compaginan el comercio al por mayor y al por menor, lo que cons-
tituye un rasgo distintivo del comportamiento de este sector.
Por último, la tabla 3 muestra la distribución de empresas en función
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on-line de patentes y
marcas), indica que no
existe información acerca
de las marcas de la
empresa en cuestión.
Este mensaje puede ser
interpretado en el sentido
de que la empresa no
posee marca de
distribuidor, o bien que
dicha información no se
encuentra disponible.
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IAE CONCEPTO N %
2.A. C OMERCIO MAYORISTA RELACIONADO CON MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN
6174 MATERIAL DE CONSTRUCCIÓN, VIDRIO, ARTICULOS DE INSTALACIÓN 738 77,68
6156, 6157,
6159 ARTICULOS CONSUMO DURADERO, DISTINTOS DE MUEBLES Y ELECTRODOMÉSTICOS 100 10,53
6173 MADERA Y CORCHO 88 9,26
6170 y 6179 INTERINDUSTRIAL EXCEPTO MINERÍA Y QUÍMICA 50 5,26
6153 APARATOS ELECTRODOMÉSTICOS Y FERRETERÍA 38 4,00
6152 MUEBLES 15 1,58
6163 MINERALES 15 1,58
6175 MAQUINARIA PARA LA MADERA Y EL METAL 12 1,26
6162 HIERRO Y ACERO 8 0,84
6154 APARATOS Y MATERIAL RADIOELECTRICOS Y ELECTRONICOS 7 0,74
6166 PRODUCTOS QUÍMICOS 3 0,32
6165 PETRÓLEO Y LUBRICANTES 2 0,21
6164 METALES NO FERREOS 1 0,11
2.B. COMERCIO MINORISTA RELACIONADO CON MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN
6534 MATERIALES CONSTRUCC., ART. Y MOBILIARIO SANEAMIENTO 214 22,53
6533 ART. MENAJE, FERRETERÍA, ADORNO, REGALO O RECLAMO 86 9,05
6530, 6536,
6539 OTROS ARTIC. EQUIPAM. DEL HOGAR Y DE LA CONSTRUCCIÓN 34 3,58
6532 APARAT. USO DOMÉSTICO ELÉCTRICOS Y NO Y MUEBLES COCINA 34 3,58
6545 MAQUINARIA EXCEPTO APARATOS HOGAR, OFICINA, MEDICOS, ORTOP 10 1,05
6531 MUEBLES EXCEPTO LOS DE OFICINA 8 0,84
6535 PUERTA, VENTANA, PERSIANA, MOLDURA, MARCO, TARIMA, CORCHO, CES 5 0,53
6542 ACCESORIOS Y PIEZAS 2 0,21
Tabla 2. Categoría de precios
Fuente: Elaboración propia.
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Como se puede comprobar, las distribuciones de las tres variables estu-
diadas guardan importantes semejanzas.
5. Análisis de resultados
Dado que el objetivo del presente trabajo es proponer una tipología de cla-
sificación de los distribuidores de cerámica y material de construcción, apli-
camos un análisis cluster no jerárquico sobre la muestra total, distinguién-
dose tres grupos a través del dendograma que son internamente validados a
través de un análisis cluster de k medias y un análisis discriminante.
Con el fin de obtener información más detallada acerca de la significa-
ción de las diferencias entre los elementos pertenecientes a los distintos
clusters resultantes, se aplica un análisis de la varianza considerando como
variables dependientes las utilizadas para clasificar los elementos de la
muestra y como factor la pertenencia a cada uno de los clusters. Los resul-
tados obtenidos son expuestos en la tabla 4.


























































Tabla 3. Distribución de las empresas de la muestra en función del número de empleados, del
volumen de activos y de los ingresos anuales (año 2003) y tasas de crecimiento (1993-2004)
Fuente: Elaboración propia.
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Los clusters presentan diferencias significativas en todas las variables
de agrupación, a excepción de la comercialización de metales, hierro y
minerales, y madera y corcho.
Con el fin de validar internamente los resultados del proceso de agru-
pación, se realiza un análisis discriminante, obteniéndose los resultados
que muestra la Tabla 5.






































































Tabla 4. Medias de descriptores de agrupación y análisis de la varianza
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.
* Test post-hoc de Tukey para comparaciones múltiples de la significatividad de las diferencias entre tipos de dis-
tribuidores. Sólo se muestran las diferencias significativas al 5%.
Grupo pronosticado por análisis discriminante






































Tabla 5. Tabla de contingencia Grupo pronosticado por Análisis Cluster X
Grupo pronosticado por Análisis Discriminante
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A partir de la tabla 5 se infiere que en un 98,6% de los casos coincide
la clasificación obtenida a través del análisis discriminante con respecto al
análisis cluster. El índice kappa de concordancia entre ambas clasificacio-
nes es de 0.964, significativo para un nivel de confianza del 99%. En con-
creto, las variables que contribuyen en mayor medida al análisis discrimi-
nante son la distribución de materiales de construcción, ferretería y bienes
de consumo duradero, siendo sus correspondientes valores de lambda de
Wilks 0,504, 0,123 y 0,121 respectivamente (p < 0,000).
Por otra parte, por lo que se refiere a la validación externa de los resul-
tados del análisis cluster, se utilizan diversas variables de recursos, resul-
tados y otras características con el fin de contrastar la existencia de dife-
rencias entre los clusters en diversas dimensiones. La tabla 6 muestra los
resultados obtenidos a través del análisis ANOVA.
Por último, a partir de los análisis realizados definimos los clusters en
función de sus principales características. En la tabla 7 se resumen las par-
ticularidades de cada cluster. Siguiendo las tipologías de Vallet y Mollá
(2006), denominamos al primer cluster “Distribuidor tradicional de surti-
do amplio”, ya que en el mismo se incluyen a los minoristas puros y a
aquéllos que son a la vez mayoristas y minoristas (o distribuidores que
ejercen tal actividad de forma simultánea), que comercializan el mayor
número de familias de producto, con un surtido caracterizado por mate-
riales de construcción, ferretería y otros. Diversifican su actividad actuan-
do como promotores inmobiliarios. Se caracterizan por tener los ingresos
más altos, una cuota de mercado intermedia y un poder de negociación
con los proveedores intermedio, entre sus principales características.
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Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F Diferencias entre
grupos*
PAPEL EN EL CANAL
- Minorista
- Mayorista
- Mayorista y minorista
- Intermediario comercial
- Sólo comercio












- Nº familias de productos
- Nº almacenes
- Superficie almacén
- Superficie media del establecimiento

















































































































































Tabla 6. Media de descriptores de caracterización para los clusters propuestos y análisis
de la varianza
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.
* Test post-hoc de Tukey para comparaciones múltiples de la significatividad de las diferencias entre tipos de dis-
tribuidores. Sólo se muestran las diferencias significativas al 5%.
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En el segundo cluster, que hemos denominado “distribuidor especializa-
do de surtido amplio” se encuentran aquellos que sólo actúan como mayo-
ristas, con un surtido muy diverso como suministros interindustriales, mate-
rial eléctrico, productos químicos y del petróleo, maquinaria y productos de
consumo duradero. Diversifican su actividad realizando tareas de instala-
ción para dar un mayor valor a sus clientes. A nivel de recursos, son el gru-











N = 207 (24,94%) N = 15 (1,81%) N = 608 (73,25%)
SURTIDO: En comparación con
los otros clusters, elevada
presencia de:
- materiales de construcción
- ferretería
- otros productos
PAPEL EN EL CANAL:
Proporción de sólo minoristas
superior que en resto de clusters.
Proporción de combinación
mayorista-minorista superior que
en resto de clusters.
D I V E R S I F I C A C I Ó N D E
ACTIVIDADES
Proporción de promotores





Nº familias de productos alto.
Nº almacenes medio.





Cuota de mercado media.
SURTIDO: elevada presencia de:
- suministros interindustriales
- material eléctrico
- productos químicos y petróleo
- maquinaria
- bienes de consumo duradero
- maquinaria
- bienes de consumo duradero
PAPEL EN EL CANAL
Proporción de sólo mayoristas
superior que en resto de clusters.
Proporción de sólo comercio que
en resto de clusters.
D I V E R S I F I C A C I Ó N D E
ACTIVIDADES
Proporción de instaladores




Elevado ratio empleados/1000 m2
de superficie establecimiento.
Nº familias de productos medio.
Nº almacenes alto.





Cuota de mercado elevada.
SURTIDO: En comparación con
los otros clusters, elevada
presencia de materiales de
construcción.
PAPEL EN EL CANAL
Proporción de sólo comercio de
materiales de construcción
superior que en resto de clusters
DIVERSIFICACIÓN DE
ACTIVIDADES.
Proporción de fabricantes superior
que en resto de clusters.
Proporción de transporte propio




Bajo ratio empleados/1000 m2 de
superficie establecimiento.
Nº familias de productos bajo.
Nº almacenes bajo.





Cuota de mercado baja.
Tabla 7. Resumen de características de los clusters
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empleados por cada 1000 m2 de superficie de venta. Se podría denominar
este cluster asimismo como “especialistas de alto contacto”, dado que las
empresas integrantes del mismo presentan un ratio entre número de emple-
ados por establecimiento. A nivel de resultados son el grupo con mayor cuo-
ta de mercado, ingresos intermedios y mayor poder de negociación con los
proveedores. Analizando los integrantes de este grupo se encuentran distin-
tas cadenas de distribución, así como establecimientos asociados a una pla-
taforma logística. Los integrantes de este cluster constituyen un ejemplo del
desarrollo de cadenas o empresas multiestablecimiento y de la importancia
del asociacionismo entre las empresas del sector.
Por último, la mayor parte de los establecimientos se encuentran en el
tercer cluster, que comprende distribuidores que comercializan un número
reducido de familias de producto, con sólo actividades de comercio de
materiales de construcción, con un surtido muy estrecho (menor número
de familias de productos y sólo de materiales de construcción), y con una
diversificación de actividades para complementar el surtido, que se tradu-
cen en el grupo con la mayor proporción de fabricantes y de transportis-
tas. A nivel de recursos, son el grupo con mayor superficie media de esta-
blecimiento, pero respecto al resto de ratios son los que poseen menores
activos, número de empleados, familia de productos, número de almacenes
y empleados por cada 1000 m2 de superficie de venta. A nivel de resulta-
dos, son los que menores ingresos y cuota de mercado tienen. Hemos deno-
minado a este cluster “distribuidor tradicional de surtido estrecho”, si bien
en el mismo se engloban empresas que podrían ser denominadas “especia-
listas de valor”, así como algunas “tiendas de fábrica”.
6. Conclusiones
Los análisis precedentes han permitido identificar una serie de característi-
cas estructurales de las empresas objeto de estudio de acuerdo con fuentes
de información secundaria, que suponen una primera aproximación a la
descripción sectorial. De esta forma, consideramos que hemos logrado
arrojar luz sobre la situación de un sector caracterizado por la amplia hete-
rogeneidad de las empresas que lo integran en cuanto al surtido que comer-
cializan y las actividades que desarrollan. A partir del proceso de agrupa-
[164]
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ción, se obtienen tres clusters que difieren significativamente en cuanto al
surtido, así como en sus actividades adicionales al comercio, recursos y
resultados. Una vez identificada una tipología de empresas basada en el
surtido, con el fin de ofrecer a los profesionales del sector una herramien-
ta útil para el proceso de toma de decisiones, el próximo paso en nuestra
investigación debería ser un análisis longitudinal de la relación existente
entre las decisiones de surtido de la empresa y sus resultados.
Cabe resaltar que los clusters obtenidos reflejan la relevancia del aso-
ciacionismo en este sector, donde diversas empresas se agrupan en torno a
cooperativas, centrales de compra, alianzas y cadenas de distribución con
el objetivo de obtener mejores condiciones comerciales, reducir sus costes
logísticos y plantear planes de marketing adaptados al mercado (Díaz,
2004). De esta forma se pretende hacer frente a la competencia provenien-
te de las Grandes Superficies Especializadas (GSE) en bricolaje, decoración,
jardín y materiales de construcción en Estados Unidos y gran parte de
Europa, que se están introduciendo con gran éxito en España pero con
varios años de retraso respecto a la distribución europea y norteamericana
(Vallet y Mollá, 2006). Se pueden observar resultados significativamente
superiores y un mayor poder de negociación con los proveedores en las
cadenas de distribución y las empresas vinculadas en comparación con los
distribuidores convencionales.
7. Limitaciones y nuevas líneas de investigación
En el presente trabajo se ha utilizado información secundaria, lo que ha
limitado la cantidad y calidad de la información obtenida. Entre las limi-
taciones cabe señalar las propias de las bases de datos utilizadas, como la
inexactitud de algunos datos reflejados en ellas, su falta de actualización o
la necesidad de limitarse a unos campos de información no diseñados espe-
cíficamente para el fin que pretende esta investigación. Sin embargo, pue-
de afirmarse que son una primera aproximación mejorable en la medida en
la que se localicen e incorporen nuevas empresas en la base de datos, así
como la información disponible de todas las empresas.
Por otra parte, con los datos existentes, sólo se puede estudiar la amplitud
del surtido, pero no la profundidad. Una encuesta que incluya preguntas acer-
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ca de la profundidad de la cartera de productos puede contribuir en granmedi-
da a ampliar las conclusiones del estudio, en la linea de Tordjman (1991).
Cabe advertir que las características de las bases de datos utilizadas
para constituir la muestra de empresas implican que se incurra en una serie
de sesgos apriorísticos. En concreto la base de datos de ANDIMAC pre-
senta una presencia de gran número de pequeñas empresas de las que no
se ha podido encontrar información. Por otro lado, la base de datos Ali-
market, debido a las decisiones de depuración que se adoptaron, incorpo-
ra un excesivo número de empresas mayoristas. Por todo ello, los resulta-
dos que se ofrecen en este trabajo hay que tomarlos con las debidas
cautelas entendiendo que se trata de una investigación en progreso y que
el análisis del sector mejorará, entre otras cosas, en la medida en que se
vaya accediendo a información sobre más empresas a partir de otras fuen-
tes. Es por esa razón por la que la recopilación de datos primarios bien tan-
gencial o longitudinalmente a través de encuestas, se convierte en una nece-
sidad prioritaria. La utilización de datos primarios obtenidos de una
muestra de empresas del sector puede permitir superar algunas de estas
limitaciones al admitir, dentro de unos límites, introducir algunos tópicos
más interesantes para caracterizar al sector.
En este sentido, el presente trabajo proporciona un nuevo punto de vis-
ta para tres corrientes de investigación. En primer lugar, se podría con-
trastar la eficacia del proceso de agrupación en otros contextos geográfi-
cos y otros mercados de producto. Otra posible corriente supone ir hacia
atrás para entender los antecedentes de la situación actual del sector. Por
último, se puede analizar con mayor profundidad la relación entre el tipo
de distribuidor y los resultados obtenidos. Datos adicionales acerca del
surtido y las actividades desarrolladas por el distribuidor pueden aportar
información valiosa para definir con mayor claridad la radiografía del sec-
tor de la distribución.
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